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Internetjournalismia syytetään usein pinnallisuudesta. Milloin väitetään, että nettilukijaa kiin-
nostavat lähinnä naisen rinnat ja milloin väitetään, että uutiset tehdään niin nopeasti, ettei 
edes toimittaja muista, mitä jutussa oikeasti pitäisi lukea.  
 
Tämän opinnäytetyön tarkoituksena on pohtia nettijournalismiin liitettyjä väitteitä, tuoda ym-
märrettäväksi kaupallisen uutissivuston toimintatapoja ja ennen kaikkea sitä, millaiset jutut 
ovat merkityksellisiä lukijoille.  
 
Lukijoille merkityksellisiä juttuja arvioidaan kolmen eri kategorian avulla. Näitä kategorioita 
ovat klikatuimmat, jaetuimmat ja pisimpään luetut jutut. Erilaisten kategorioiden avulla opin-
näytetyössä tutkitaan sitä, mitkä jutut keräävät eniten suosiota oman kategoriansa lisäksi 
myös kaikissa näissä yhteensä.  
 
Tutkimusaineistona on käytetty 150:tä Iltalehden internetsivujen klikatuinta juttua maaliskuul-
ta ja syyskuulta 2014. Aineiston tutkimukseen on käytetty laadullista sisältöanalyysiä, jonka 
tarkoituksena on ennen kaikkea ymmärtää lähdeaineistoa, eikä tehdä siitä selkeitä ja veden-
pitäviä johtopäätöksiä.  
 
Aineiston perusteella klikatuimmat, jaetuimmat ja pisimpään luetut jutut ovat toisiinsa verrat-
tuna hyvin erilaisia. Klikatuimpiin juttuihin liittyy suuri yllätyksellisyys ja se, ettei otsikossa ole 
kerrottu kaikkea. Jaetuimmat jutut ovat lukijoille läheisiä, niihin samaistutaan ja niillä raken-
netaan identiteettiä. Pisimpään luetut jutut ovat puolestaan pisimpiä tai koukuttavimpia juttu-
ja: niissä on yksityiskohtia, joihin joutuu syventymään. Tutkimuksen perusteella lukijoille mer-
kityksellisiä juttuja puolestaan yhdistivät esimerkiksi yllätyksellisyys, läheisyys ja se, että ne 
saattoivat olla mistä tahansa osastosta.  
 
Kokonaisuutena tutkimuksen perusteella nettisivujen suosituimmat jutut ovat toisenlaisia kuin 
perinteisen hyvän journalismin perusteella katsotaan olevan: esimerkiksi politiikkaa tai muita 
yhteiskunnallisia aiheita ei aineistossa juurikaan ollut. Toisaalta kovat uutisaiheet ovat kiin-
nostavia siinä missä Iltatyttöjen paljastelukuvatkin. Poikkeuksellisen kovien uutisaiheiden 
lisäksi lukijoille merkityksellistä sisältöä ovat internetissä yllättävät, kuohuttavat ja itselle lä-
heiset jutut. Sellaiset, jotka saavat pysähtymään 2010-luvun mediaähkyn keskellä. 
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This thesis analyses which kind of online articles are the most important for online readers. 
The thesis also aims to create an understanding of the logic behind editorial choice on a 
commercial news site.  
 
There are three different categories for the analysis of the most important online articles for 
readers: the most clicked stories, the most shared stories and stories which have been read 
the longest. With these different categories, one can see which kind of stories are the most 
popular ones in each category. 
 
The thesis focuses on 150 of the most popular articles which were published on the online 
edition of Iltalehti middle-market newspaper, Iltalehti.fi, in March and September 2014.  
 
With these materials, it is possible to see that there are totally different reasons for popularity 
in different categories. For the most clicked stories, the reason is usually an element of sur-
prise. The most important reason for the most shared articles is that they are relatable to the 
readers. The articles that have been read for the longest time are also the longest in length 
or the most complicated ones.  
 
The main point in this thesis is that the most successful stories on online news sites are very 
far from what is thought to be important for the society: politics or other serious topics are not 
so popular. On the other hand, breaking news are still as interesting as girls in bikinis. The 
most popular articles for the readers are the ones that are surprising, shocking and relatable:  
articles that grab people’s attention in the midst of the 2010s information overflow. 
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Klikkihuoraamista vai ihan oikeata journalismia? Siinäpä vasta kysymys. 
 
Jos Williams Shakespeare tekisi näytelmän 2010-luvun journalismista, nousisi yksi 
kysymys ylitse muiden: perinteistä analyyttistä journalismia vai nopeita nettijuttuja? 
 
Viime vuosina internet on syrjäyttänyt perinteisten tiedotusvälineiden eli sanomaleh-
den, television ja radion aseman tärkeimpänä tiedonvälittäjänä.  Esimerkiksi Suomen 
suurimman uutissivuston tittelistä Ilta-Sanomien kanssa kisailevan Iltalehden mainostu-
loista vuonna 2014 lähes 70 prosenttia tuli verkkosivujen mainoksista. Euroina 70 pro-
senttia tarkoittaa sitä, että 12,5 miljoonaa euroa 18 miljoonasta eurosta tuli verkkosivu-
jen mainoksista. Verkon vauhti on viime vuosina ollut hurjaa, sillä vielä vuonna 2013 
verkon osuus IL-Mediaksi vuonna 2013 muuttuneen kustannusosakeyhtiön mainostu-
loista oli ”vain” 59,4 prosenttia ja sitä edeltävänä vuotena 53,4 prosenttia. (Alma Media 
2014 ja 2015.)  
 
Ei ole siis ihme, että mediatalot satsaavat entistä enemmän internetiin. Koska hiiren 
painallukset eli klikkaukset tuovat nettisivuille kävijöitä, mainostajien kannalta on hyvin 
tärkeää, miten paljon internetsivuilla on näitä klikkauksia. Pelkkien klikkausten tulkinta 
aiheuttaa kuitenkin ongelman: nopeuden lisäksi niiden väitetään nostavan esiin aiheita, 
jotka eivät ole yhteiskunnallisesti tärkeitä, kuten seksiin ja intiimialueisiin viittaavia juttu-
ja (Journalisti 2012). Nopealla silmäyksellä tämä näyttääkin pitävän paikkaansa. Esi-
merkiksi Iltalehden klikatuimmista jutuista iso osa on kaikkea muuta kuin perinteistä 
analyyttistä ja yhteiskuntaa vahtivaa journalismia: syyskuussa 2014 Iltalehti.fi:n kym-
menestä luetuimmasta jutusta neljä on lehden perinteisiä Iltatyttö-kuvia.  
 
Ovatko Iltatyttöjen kuvat kiinnostavia? Epäilemättä. Ovatko ne journalismia sen perin-
teisessä määritelmässä objektiivisena tiedonvälittäjänä? Ehkä eivät. Iltalehti tosin ei ole 
ongelman kanssa ainut, sillä ongelma on samanlainen sivustosta riippumatta. Net-
tisivujen luetuimmiksi jutuiksi nousevat yllättävien uutistapahtumien lisäksi ennen kaik-
kea seksiä ja rohkeita kuvia sisältävät jutut (Ampparit 2015).   
 
Näistä lähtökohdista syntyi myös opinnäytetyöni. Halusin tutkia, millaiset jutut ovat Ilta-




perusteella, miten paljon juttuja on jaettu Facebookissa ja miten kauan juttua on luettu. 
Kolmen erilaisen muuttujan mukaan ottamisen syy on 2010-luvulla käyty keskustelu 
klikkauksien keräämisestä. Klikkiotsikoita pidetään lukijoiden mielestä ärsyttävinä, ja 
sen lisäksi sosiaalinen media on muuttanut lukijoiden suhdetta journalismiin – kenties 
vielä enemmän kuin klikkiotsikot (Daily Caller 2013). Esimerkiksi juttujen jakamiseen 
alun perin keskittynyt yhdysvaltalainen Buzzfeed-sivusto on uutistoimisto Bloombergin 
laskujen mukaan nykyisin arvokkaampi kuin sanomalehdet Washington Post ja Los 
Angeles Times yhteensä (Auvinen 2014; McCabe 2014). Toista äärilaitaa edustavat 
suomalainen Long Play -sivusto sekä juttujen analysointipalvelu Scoopinion puolestaan 
uskovat, että pidemmälle, niin sanotulle hitaalle journalismille on kysyntää internetin 
aiheuttaman median murroksen keskellä: kärjistettynä, mitä pidempi juttu on, sen laa-
dukkaampi se on (Journalisti 2013; Mäkinen 2012).  
 
Suurin syy opinnäytetyön aiheeseeni on se, että työskentelen itse Iltalehdessä, joka on 
kisaillut viime vuosina Ilta-Sanomien kanssa Suomen suurimman uutissivuston tittelistä 
(TNS Metrix 2015). Työpäivien aikana olen monesti miettinyt sitä, miksi juuri tämä juttu 
kiinnostaa ihmisiä, ja toisaalta sitä, miksi jokin toinen juttu ei olekaan suosittu interne-
tissä. Yleensä vielä tuntuu siltä, että juttupareista se, joka itseni mielestä on hätäisem-
min tehty, on lukijoiden keskuudessa suositumpi kuin se, mihin itse olen käyttänyt 
enemmän aikaa.  
 
Toinen syy aiheesta kiinnostumiseen on se, ettei suomalaisten iltapäivälehtien net-
tisivuja ole juurikaan tutkittu. Nykänen (2010) tutki opinnäytetyössään klikatuimpia Ilta-
lehden juttuja ja Auvinen (2014) Iltalehden Fiidi-osion jaetuimpia juttuja, mutta aiemmin 
kolmea erilaista muuttujaa vertailemalla uutissivuja ei ole tutkittu.  
 
Tavoitteenani on antaa opinnäytetyön avulla uusia näkökulmia ja kiinnostavaa tietoa 
nettijournalismista kiinnostuneille. Toivon, että opinnäytetyöstäni hyötyvät ennen kaik-
kea muut nettijuttuja tekevät toimittajat, jotka voisivat itseni tavoin käyttää opinnäytetyö-
täni hyväksi myös jokapäiväisessä työssään. Myös se kiinnostaa, voisiko kolmen muut-
tujan avulla saada sellaista tietoa juttujen suosiosta, jota voisi myöhemmin käyttää 
esimerkiksi internetsivujen mainostajien tarpeisiin. Kenties opinnäytetyön tekemisen 
jälkeen internetsivuille on laitettu klikatuimpien juttujen viereen laatikko ”päivän ja viikon 





2 Kisa verkon herruudesta 
 
2.1 Mäntsälän kapinasta levikkisyöksyyn 
 
Vaikka molemmat suomalaiset iltapäivälehdet kisailevat tällä hetkellä verkon ilmaher-
ruudesta, on matka verkon kärkipaikoille ollut pitkä. Siksi myös suomalaisten iltapäivä-
lehtien historiaa on syytä taustoittaa keltaisen lehdistön eli tabloidilehdistön maailman-
historialla. Käytännössä nykypäivän tabloidien voi katsoa saaneen alkunsa 1600-
luvulla Euroopassa ja Amerikassa kiertäneistä uutiskirjoista ja katuballadeista, joista 
jälkimmäisiä voi pitää jonkinlaisina kantaaottavan populaarimusiikin edeltäjinä (Kivioja 
2004, 30). 
 
Varsinaisesti suomalaisen iltapäivälehdistön edelläkävijänä voi pitää Yhdysvalloissa ja 
Isossa-Britanniassa 1800-luvulla yleistyneitä pennilehtiä. Esimerkiksi edelleen ilmesty-
vää New York Sunia myytiin alun perin kaduilla 1830-luvulla pennin hintaan, kun sa-
maan aikaan muiden tilattavien lehtien hinta oli kuusi senttiä. Sloania siteeraavan Ki-
viojan mukaan halpa hinta ja kilpailijoita räväkämpi kuvituksen käyttö nostivat pennileh-
tien suosiota erityisesti köyhän työläisväestön keskuudessa (mt. 2004, 34). 
 
Sittemmin pennilehdet ovat kehittyneet Yhdysvalloissa ja Isossa-Britanniassa moder-
neiksi iltapäivälehdiksi, mutta esimerkiksi iltapäivälehtiä tutkinut Kivioja pitää Yhdysval-
tain ja Ison-Britannian iltapäivälehdistöä sen verran erilaisena Suomeen verrattuna, 
että lähempi vertailukohta löytyy Ruotsista. Yhdysvaltojen ja Ison-Britannian iltapäivä-
lehdistö on lähempänä juorulehtiä kuin perinteistä uutislehdistöä. Suomessa ja Ruot-
sissa tilanne on päinvastainen. Esimerkiksi Jyrkiäistä siteeraavan Kiviojan mukaan 
Ruotsin iltapäivälehdistöllä on merkittävä yhteiskunnallinen kommentaattorirooli, mikä 
johtuu osittain siitä, että sekä Aftonbladet että Expressen ovat alkujaan puoluesidon-
naisia lehtiä (Kivioja 2004, 47).  
 
Suomessa iltapäivälehtien historia on jossain määrin samanlainen – ainakin siinä mie-




vuoksi Helsingin Sanomien iltapainokseksi. Tuohon aikaan oli tyypillistä, että merkittä-
vistä uutisista tehtiin sähkösanomia (Kivioja 2004, 51). Lapuan liikkeen aiheuttama 
kapina oli kuitenkin niin merkittävä, että Helsingin Sanomien silloinen päätoimittaja El-
jas Erkko päätti tehdä kapinaa varten oman kokonaisen lehden (Kilpi 2012, 5).  
 
Kun Lapuan liikkeen kapina hyytyi, hyytyi myös Ilta-Sanomat – ilmestyttyään vain kuusi 
kertaa. Seuraavan kerran Erkon joukot laittoivat iltapäivälehden pyörimään elokuussa, 
kun Los Angelesin olympialaiset alkoivat. Mäntsälän kapinan tapaan Ilta-Sanomat il-
mestyi olympialaisten aikaan iltapäivällä, jolloin yön aikana tapahtuneet urheilu-uutiset 
saatiin leivottua tuoreeltaan suomalaisille. Vaikka olympialaiset päättyivät, lokakuussa 
1932 Ilta-Sanomat alkoi ilmestyä pysyvästi (mt. 2012, 7). Vaikka iltapäivälehti olikin 
perustettu, nykyisen kaltaisena tunnettu suomalainen iltapäivälehti on paljon tuota nuo-
rempi ilmiö. Ilta-Sanomat alkoi eriytyä Helsingin Sanomien asialinjasta vasta television 
myötä 1960-luvulla. Tuolloin televisio toi julkkikset ja varsinaisen viihdejournalismin 
tarpeen Suomeen (Kivioja 2008, 14–15).   
 
Jos Ilta-Sanomat löysi itsensä vasta 1960-luvulla, varsinaista kilpailijaa Ilta-Sanomat 
joutui odottamaan aina 1980-luvulle, kun Iltalehti saapui markkinoille. Jo sitä ennen oli 
kuitenkin mahdollista, että Ilta-Sanomat olisi saanut kilpailijan ja – mikä vielä merkittä-
vämpää – oli myös lähellä, että Ilta-Sanomat olisi ollut kilpailija Iltalehdelle, eikä toisin 
päin. Uuden Suomen edeltäjän, Uuden Suomettaren toimituksessa pohdittiin nimittäin 
jo vuonna 1908 iltapäivälehden perustamista (Iltalehti.fi 2015). Vaikka jo 1800-luvun 
lopulta lähtien Suomessa nähtiin lukuisia iltapäivälehtikokeiluja, vasta vuonna 1980 
Iltalehti näki päivänvalon Uuden Suomen iltapainoksena. Aluksi toimitus oli yhteinen 
Uuden Suomen kanssa, mutta jo neljän vuoden kuluttua Iltalehden levikki saavutti 65 
000 rajapyykin ja yhä useampi toimittaja siirtyi Uudesta Suomesta iltapäivälehden pal-
velukseen. Levikin noususta oli osaltaan kiittäminen muun muassa skuuppia, jossa 
paljastettiin keskustan Ahti Karjalaisen ero puolueesta. (Iltalehti.fi 2015.) 
 
Vaikka kilpailija tuo aina myös haastetta, Iltalehden voi sanoa olleen myös pelastus 
Ilta-Sanomille. Alun perin Iltalehteä ei pidetty Ilta-Sanomissa suurena haastajana, mut-
ta lopulta Ilta-Sanomia räiskyvämpi ote pakotti myös IS:n terästämään otettaan (Kivioja 




sukauden alusta vuosiin 1991–1992 asti (mt. 2008, 26).  Lehtien saturaatiopiste saavu-
tettiin Kiviojan mukaan vuonna 2001, jonka jälkeen lehtien yhteislevikki on laskenut 
tasaisesti 305 000:sta nykyiseen (2013) 195 000:een (Media Audit Finland 2015). Ki-
viojan mukaan levikin lasku ei johdu pelkästään internetin aiheuttamasta murroksesta, 
vaikka niin usein väitetään: vuonna 2001 internetin suuri murros ei ollut vielä alkanut. 
Kiviojan mukaan todennäköisimmin lehtien levikin lasku johtuu ihmisten ajan-, rahan-, 
ja mediankäyttöön liittyvien tottumusten muutoksista. (Kivioja 2007, 27).  
 
Vaikka iltapäivälehtien tuotot ovatkin laskeneet, sekä Sanoma- että Alma-talossa on 
päästy nauttimaan myös internetin hedelmistä. Iltalehti ja Ilta-Sanomat ovat kisailleet 
tasaisesti viime vuodet suosituimman suomalaisen internetsivun tittelistä. Vaikka Yle ja 
Helsingin Sanomat ovat tehneet laadukasta työtä internetin saralla, iltapäivälehtien 
siirtymistä verkkoon voitaneen pitää jonkinlaisena menestystarinana.  
 
2.2 Lapioijista nettiherruuden hallitsijoiksi 
 
Kisailu suomalaisten suosituimman verkkosivun tittelistä on jatkunut jo vuosia tasaise-
na Iltalehden ja Ilta-Sanomien välillä (TNS Metrix 2008–2015). Esimerkiksi vuosina 
2014–2015 ne ovat kilpailleet lähes vuoroviikoin netin ykkössijasta. Vaikka iltapäivä-
lehdet ovat pitäneet kärkipaikkaa vuorotellen, harvoin nousee esille se tosiseikka, että 
vasta vuodesta 2008 lähtien iltapäivälehdet ovat dominoineet kisaa Suomen suosi-
tuimman verkkosivun tittelistä. Sitä ennen suosituimpien sivujen kärkipaikasta taisteli-
vat muun muassa Messenger-sovelluksestaan tunnettu Msn.fi sekä Mtv.fi (TNS Metrix 
2015).  
 
Koska suomalaisten uutissivustojen historiaa on tutkittu vielä varsin vähän, myöskään 
varsinaista syytä iltapäivälehtien hurjaan verkkosuosioon ei ole tutkittu. Todennäköisin 
selitys löytyy kuitenkin siitä, että vuodesta 2008 lähtien sekä Iltalehden omistava Alma 
Media että Ilta-Sanomat omistava Sanoma-konserni ovat alkaneet panostaa entistä 
selvemmin verkkoon. Esimerkiksi Iltalehti ja Ilta-Sanomat ovat molemmat mainostaneet 
aktiivisesti omia mobiilisovelluksiaan alkuvuodesta 2015: Iltalehti televisiomainoksissa, 
ja Ilta-Sanomat puolestaan on mainostanut mobiilisovellustaan aktiivisesti bussi-




tä, että niin on ollut pakko tehdä. Suomalaisten median käyttö on viime vuosina muut-
tunut radikaalisti. Esimerkiksi syksyllä 2014 jo 70 prosenttia suomalaisista omisti äly-
puhelimen ja jo useampi kuin joka kolmas eli 35 prosenttia tabletin (TNS Gallup 2014). 
Vielä vuotta aiemmin luvut olivat 61 ja 16 prosenttia (TNS Gallup 2013).  Kuten olettaa 
sopii, kehitys on vaikuttanut voimakkaasti suomalaiseen viestintäkenttään. Näitä muu-
toksia kuvaavat hyvin taulukot 1 ja 2.  
 
 
Kuvio 1. Erilaisten viestintävälineiden kehitys 2000-luvulla. Vain sähköisen viestinnän kehitys 





Kuvio 2. Konkreettisimmin median murros näkyy kustannustoiminnan muuttumisena. Vuositu-





On kuitenkin vaikea arvioida, onko lehtien panostaminen internetiin enemmän syy- vai 
seuraussuhde. Kuten todettua, esimerkiksi iltapäivälehtiä tutkinut Kivioja painottaa tut-
kimuksessaan, että paperilehden saturaatiopiste saavutettiin jo vuonna 2001. Median-
käytön ja internetin käytön muutos näkyy myös molempien iltapäivälehtien paperileh-
den levikissä. Iltalehden levikki on laskenut 36 prosenttia kuudessa vuodessa eli 122 
000:sta 77 000:een. Ilta-Sanomien levikki tuona aikana on laskenut puolestaan 27 pro-
senttia, 176 000:sta 118 000:een. Mielenkiintoinen yksityiskohta tilastossa on se, että 
Ilta-Sanomien levikki puolestaan on laskenut 37 prosenttia, kun tilaston alkuvuodeksi 





Nykypäivänä Iltalehti ja Ilta-Sanomat yltävät TSN Metrixin keväällä 2015 uusitun mitta-
ustavan mukaan ainoina suomalaisina verkkosivuina pariin miljoonaan lukijaan ja yli 
100 miljoonaan sivulataukseen viikossa, kun muut verkkosivut jäävät näiden lukujen 
alle (TNS Metrix 2015). Vuonna 2008 IS:n silloinen toimitusjohtaja Pekka Harju ennusti, 
että vuonna 2014 verkon ilmoitusmyynti toisi yhtä paljon rahaa kuin painetun lehden 
ilmoitusmyynti, mikäli printtimarkkinat laskevat silloista viiden prosentin vuosivauhtia ja 
nettimarkkinat kasvavat 30 prosentin vuosivauhdilla (Kivioja 2008, 30). Näin on käynyt 
ainakin Iltalehden osalta, sillä kuten johdannossa totesin, Iltalehden mainostuloista 
vuonna 2014 lähes 70 prosenttia eli 12,5 miljoonaa euroa 18 miljoonasta eurosta tuli 
verkkosivujen mainoksista (Alma Media 2015). Itse asiassa Harjun ennustus kävi Ilta-
lehdessä toteen jo vuonna 2012, jolloin verkon ilmoitusmyynti kaikesta ilmoitusmyyn-
nistä oli 53,4 prosenttia. Ilta-Sanomien vastaavia tietoja ei ollut julkisesti saatavilla (Sa-
noma 2015). 
 
Kun katsoo iltapäivälehtien verkkosivujen kävijämääriä, on se myös samalla vastaus 
kysymykseen, miksi tämän tutkimuksen pääkohteeksi valikoitui nimenomaan toinen 
iltapäivälehden nettisivu. Iltapäivälehdet ovat tällä hetkellä Suomen johtavin sähköinen 
uutismedia. Siksi on perusteltua pohtia lukijoille merkityksellisiä juttuja nimenomaan 
markkinajohtajien näkökulmasta.  
3 Tutkimusaineisto ja menetelmä 
 
3.1 Verkkolehden kuluttamisen anatomiaa 
 
Tässä tutkimuksessa tutkitaan siis kolmen tekijän, klikkausten, Facebook-jakojen sekä 
lukuajan, perusteella sitä, mitkä tekijät tekevät jutusta tärkeän lukijoille.  
 
Jotta voi päästä selville siitä, miksi tutkitaan juuri näitä tekijöitä, on sukellettava netti-
journalismin kuluttamisen lyhyeen historiaan. Kuten aiemmassa luvussa todettiin, pe-
rinteisen viestinnän suosio laskee Suomessa jatkuvasti. Toisaalta samaan aikaan in-
ternetin käyttö yleistyy suomalaisten keskuudessa: vuonna 2005 suomalaisista 15–74-
vuotiaista käytti internetiä viimeisen kolmen kuukauden aikana 83 prosenttia, kun 




2015). Internetin käytön muutos on ollut alkusoittoa journalismin sähköiselle muutoksel-
le. Vuosina 2009–2010 maailmanlaajuinen finanssikriisi söi ihmisten halua laittaa jour-
nalismiin rahaa. Kuten todettua, tämä osui samaan saumaan, jolloin internet ja sosiaa-
linen media löivät itsensä läpi ensimmäistä kertaa toden teolla, kun esimerkiksi vuonna 
2010 jo noin 1,9 miljoonaa suomalaista oli Facebookissa (Aitamurto 2011, 95–96). Kun 
internet ja sosiaalinen media nousivat suureen suosioon, tavalliset lukijat alkoivat hylä-
tä paperisia lehtiä: miksi maksaa perusuutisista, jos ne saa ilmaiseksi netistä?  
 
Kun lukijat siirtyvät verkkoon, myös journalismi siirtyy verkkoon. Kun ainakin vielä suu-
rin osa internetin uutissivuista tarjoaa uutisia ilmaiseksi kotisivuillaan, rajoittuvat tulot 
mainostajiin (emt. 2011, 96). Kun nykyisin uutissivustojen suosiota mitataan sivulataus-
ten ja kävijämäärien perusteella, myös mainostajia houkutellaan kotisivuille nimen-
omaan näiden tietojen perusteella (TNS Metrix 2015 ja Iltalehti 2015). Mitä enemmän 
sivulatauksia on, sen paremmalta se näyttää mainostajien silmissä. Kun mainostajat 
valitsevat sivua, jolla mainostaa, halutaan yleisöjä, joten mediatalot haluavat näyttää 
mainostajille mahdollisimman hyvältä ja suositulta. Koska sivuille tarvitaan mahdolli-
simman paljon sivulatauksia, yksittäiselle jutulle halutaan mahdollisimman paljon kävi-
jöitä. Näitä kävijöitä saadaan klikeillä, koska jos avaa uutisen, siitä tulee uusi sivulata-
us. Tämän vuoksi mainoksista elävälle nettimedialle on tärkeää, että yksittäisellä jutulla 
on mahdollisimman paljon klikkejä. Koska tämä on mainostajien kannalta tärkein syy 
potentiaalisten ostajien määrän kasvuun, on se myös tämän opinnäytetyön yksi tutki-
muskysymys: miten yksittäiselle kotisivulle saadaan mahdollisimman paljon klikkejä? 
 
Muutos ei tarkoita pelkästään perinteisen lukemisen siirtymistä verkkoon vaan myös 
niin sanottua web 2.0:aa eli muutosta, jolloin esimerkiksi media ei ole enää yhdensuun-
taista sisältöä vaan sisältöä, jossa puheenvuoron saavat median lisäksi myös median 
käyttäjät (Aitamurto 2011, 107).  
 
Facebook on malliesimerkki uuden ajan internetin tarjoamista mahdollisuuksista. Syk-
syllä 2013 yhteisöpalvelun aktiivisia yli 13-vuotiaita palvelun käyttäjiä oli Suomessa 2,1 
miljoonaa (Yle 2013). Nimensä mukaisesti sosiaalisen median ajatus on jakaa sisältöä, 
uutisia, kuvia ja esimerkiksi videoita. Koska suurin osa aikaansa seuraavista ihmisistä 




vat uutisia ja puhuvat maailman tapahtumista, median on päätettävä, tekevätkö ihmiset 
niin perinteisen median kanssa vai ilman sitä (emt. 2011, 99). Hyvänä esimerkkinä täs-
tä toimivat perinteiset mediatalot, jotka Yleisradiosta New York Timesiin jakavat aktiivi-
sesti juttuja ja jopa videoita nykyisin Facebookissa. Syynä on paitsi se, että sosiaalisen 
median käyttäjät mukaan ottamalla saadaan omalle journalismille yleisöä, myös se, 
että uutisista puhuttaisiin sosiaalisessa mediassa. Esimerkiksi Yhdysvalloissa 75 pro-
senttia internetistä uutisensa saavista ihmisistä kertoi saavansa uutisensa joko sähkö-
postilla tai sosiaalisen median kautta. Puolet näistä ihmisistä puolestaan kertoi jaka-
vansa jutun eteenpäin. (mt. 2011, 107.)  
 
Paitsi media myös yksittäiset ihmiset ovat huomanneet sosiaalisen median merkityk-
sen. Parhaimmillaan jutut nousevat ja kaatuvat sosiaalisen median ansiosta. Esimer-
kiksi huhtikuussa 2015 useat Helsingin Sanomien lukijat ihmettelivät Helsingin Sano-
mien Kuukausiliitteen kyselyä, jossa etsittiin virolaisille sopivaa pilkkanimitystä. Kun 
myös Viron presidentti Toomas Hendrik Ilves kertoi mikroblogipalvelu Twitterissä (ks. 
kuvio) olevansa sanaton Helsingin Sanomien kyselystä, lehti poisti kyselyn internetsi-
vuiltaan. Vahinko oli kuitenkin jo tapahtunut: vaikka oli pääsiäinen, lukijat olivat jaka-





Kuvio 3. Viron presidentin Thomas Henrik Ilveksen kannanotto on malliesimerkki siitä, millaista 
on 2000-luvun viestintä. Enää Suomesta ei soiteta, mitä mieltä Viron presidentti on: 
Viron presidentti kertoo sen aivan itse. (Kuva: Twitter) 
 
Median ja lukijan viestinnän lisäksi sosiaalinen media muodostaa myös tärkeän siteen 
lukijoiden omalle yhteisölle. Lukijat pääsevät ensimmäistä kertaa toden teolla julkaise-
maan sisältöä. Vaikka painokone keksittiin yli 500 vuotta sitten, vasta nyt kustannukset 
ovat sellaiset, että jokainen voi julkaista mieleistään sisältöä (Aitamurto 2011, 107). 
Samalla sosiaalisessa mediassa rakennetaan identiteettiä oman yhteisön muille jäse-
nille. Itsestä voidaan luoda mielikuvaa hassuttelijana tai vakavana politiikan pohdiskeli-
jana. Ihmiset jakavat ja kommentoivat usein juttuja, jotka ovat itselle ja ystäville tärkei-
tä. Esimerkiksi yhdysvaltalainen Pew Research Center havaitsi vuonna 2013, että pe-
räti 78 prosenttia Facebook-käyttäjistä löysi uutisia sattumalta kavereidensa Facebook-
päivityksistä (Matsa 2013). Koska Facebook on lähtenyt liikkeelle ennen kaikkea toisille 
kommunikoinnin välineenä, karkeana esimerkkinä tästä toimii se, että ihmiset eivät lue 
jakamiaan juttuja: juttuja halutaan jakaa ennen kaikkea sen perusteella, millainen otsik-
ko ja mielikuva jutusta tulee (Jeffries, 2014). Juttuja tärkeämpää on se, millainen mieli-
kuva kavereille tulee jakajan identiteetistä. Esimerkiksi analytiikkayhtiö Chartbeat on 
huomannut, että jakamisen piikki tulee esimerkiksi Twitterissä jo luetun jutun alkuvai-
heilla sekä aivan sen lopussa. Yhtiön mukaan tulokset kuvaavat kuitenkin myös Face-
bookissa käyttäytymistä (mt. 2014). Ihmiset rakentavat sosiaalisessa mediassa myös 
omaa minäkuvaansa. Kun sosiaalinen media on noussut vähintään perinteisen median 
rinnalle uutisten välittäjänä, on perusteltua arvioida, millaiset jutut ihmisiä kiinnostavat 
sosiaalisessa mediassa. Suomessa suosituin uutisten jakoon tarkoitettu palvelu on 
edelleen Facebook (Iltalehti 2015), joten on perusteltua, arvioida, mitkä jutut kiinnosta-
vat nimenomaan Facebookissa.  
 
Vaikka klikkauksilla laitetaan järjestykseen mainostajien kannalta kiinnostavimmat netti-
jutut ja uutissivustot sekä Facebook-jaoilla lukijoita herättelevät jutut, moni kritisoi läh-
tökohtaa siitä, että samalla jutut jäävät pinnallisiksi ja kevyiksi (Journalisti 2012). Viime 
aikoina moni on vannonut pidemmän ja niin sanotun hitaamman journalismin nimeen. 
Esimerkiksi yksi suomalaisen, tutkivaan journalismiin keskittyneen Long Play -palvelun 




journalismi on menossa entistä enemmän suuntaan, jossa uutissisällöt ovat entistä 
pidempiä (Korhonen 2013).  
 
Samoilla ajatuksilla oli liikkeellä vuonna 2011 myös Scoopinion-niminen palvelu, joka 
voitti Helsingin Sanomain säätiön Uutisraivaaja-kilpailun. Palvelun idea on Facebookin 
kaltainen: kaveri suosittelee juttua, jota pitäisi lukea. Palvelua voidaan hyödyntää myös 
toimituksissa sivustojen analysointityökaluna. Scoopinionissa kaveri onkin Scoopinion, 
joka seuraa internetsivuilla tapahtuvaa liikehdintää. Se esimerkiksi seuraa rivi riviltä, 
mitkä kohdat jutussa kiinnostavat. Scoopinionin perustaja Johannes Koposen mukaan 
samalla nousee esiin laatujournalismi. Laatujournalismilla Koponen määrittelee jutun, 
mitä luetaan pitkään: jos ihmiset lukevat juttua pitkään, jutussa on pakko olla jotain 
sellaista, joka kiinnostaa suurta määrää ihmisiä (Mäkinen 2011). Vaikka naisen suku-
puolielimet kiinnostaisivat otsikossa, ne eivät välttämättä vaikuta jutun lukuaikaan mi-
tenkään. Tämän vuoksi myös tämän opinnäytetyön kolmannessa kategoriassa arvioi-
daan juttuja sen perusteella, miten kauan juttuja luetaan. Vaikka hypoteesi on se, että 
jutut ovat laadukkaampia ja pidempiä kuin muut jutut, on mielenkiintoista nähdä, pitää-
kö väite paikkansa vai onko lukuajan pituuteen muitakin syitä.  
 
Kun kaikki kolme kategoriaa niputetaan yhteen, saadaan tietoa kolmesta erilaisesta 
kategoriasta, jotka on yleensä pidetty erillisinä, ja kuten aiemmissa kappaleissa tuli 
esille, jossain määrin myös toistensa vihollisina. Esimerkiksi internetin suosituimpia 
uutispalveluja eli Iltalehteä ja Ilta-Sanomia syytetään usein klikkijournalismista (Journa-
listi 2012). On kuitenkin mielenkiintoista selvittää, onko sivustoissa mitään sellaista, 
joka voisi yhdistää kolme erilaista kategoriaa toisiinsa.  
 
Yksi tärkeimmistä syistä tämän tutkimuksen aiheen valintaan on tietenkin se, että aihe 
kiinnostaa itseäni. On mielenkiintoista pohtia, miksi jokin tietty juttu kerää lukijoita, miksi 
jokin tietty juttu kerää paljon jakoja tai miksi jotain juttua luetaan kauemmin kuin muita 
juttuja. Toisaalta myös se on mielenkiintoista, miksi hyvin luettu juttu ei kerää Faceboo-
kissa juuri ollenkaan jakoja ja miksi toisaalta vain kohtuullisesti klikattu juttu kerää hy-





Myös se vaikutti aiheen valintaan, ettei internetin uutissivustoja ole Suomessa juuri-
kaan tutkittu. Kivioja tutki pro gradu -tutkimuksessaan vuonna 2004 iltapäivälehtien 
lööppejä ja sitä, millaiset jutut myyvät iltapäivälehtiä. Nykänen puolestaan tutki vuonna 
2010, mitkä olivat vuoden 2009 klikatuimmat jutut Iltalehti.fi-sivustolla. Auvinen (2014) 
tutki opinnäytetyössään Iltalehden uuden Fiidi.fi-palvelun juttujen perusteella, mitkä 
jutut nousivat suosioon sosiaalisessa mediassa. Tämän lisäksi internetin uutissivuja on 
tutkittu laajemmissa kokonaisuuksissa esimerkiksi journalismin muutoksen tutkinnassa 
Aitamurron toimesta (Aitamurto 2011). Vastaavasta näkökulmasta tehtyä tutkimusta 




Opinnäytetyössäni on siis tarkoitus selvittää seuraava kysymys: millainen juttu on 
mahdollisimman suosittu juttu kolmessa eri kategoriassa eli klikkauksissa, Facebook-
jaoissa ja lukuajassa?  
 
Aineistona käytän Iltalehden 150:tä klikatuinta juttua maalis- ja syyskuulta 2014. Suurin 
syy aineiston käyttämiseen on se, että työskentelen itse Iltalehdessä ja olen päässyt 
käsiksi aineistoon, johon todennäköisesti ulkopuolinen ei pääsisi tai jonka olisi ainakin 
hankala päästä aineistoon käsiksi. Toinen syy on se, että Iltalehti kisailee Suomen 
suosituimman verkkosivun tittelistä yhdessä Ilta-Sanomien kanssa. On siis perusteltua 
käyttää nimenomaan jommankumman iltapäivälehden verkkosivuja aiheen käsittelys-
sä.  
 
Kuten Kivioja huomasi omassa tutkimuksessaan (Kivioja 2008, 8), myös itse uskon, 
että työni Iltalehden uutistoimituksessa auttaa aineiston tulkitsemisessa. Toisaalta se 
aiheuttaa myös oman haasteensa, koska saatan kiinnittää eri asioihin huomiota kuin 
sellainen henkilö, joka ei ole iltapäivälehdessä työskennellyt. Uskon kuitenkin, että sa-
malla pystyn tulkitsemaan aineistoa tarkemmin ja analyyttisemmin kuin sellainen, joka 






Tämä tutkimus on ennen kaikkea laadullinen, vaikka siinä on myös määrällisen tutki-
muksen ominaispiirteitä. Tutkimuksen kautta on kuitenkin tarkoitus ennen kaikkea ym-
märtää, mitkä jutut kiinnostavat lukijoita erilaisilla mittareilla mitattuna mahdollisimman 
paljon.  Tutkimusmetodiksi valitsin laadullisen sisällön erittelyn eli sisältöanalyysin. Tut-
kimuksen pääasiallinen tutkimustapa eli sisältöanalyysi on liitetty perinteisesti kvantita-
tiivisen tutkimuksen tutkimiseen. Asetettuihin tutkimusongelmiin vastataan kvantitatii-
visten mittaustulosten avulla. Kuten tässä tutkimuksessa, myös yleensä mittaustulos 
tapahtuu frekvenssi- eli volyymimittauksena eli lasketaan, kuinka monta kertaa kukin 
mitattava asia vilahtaa tekstissä. (Eskola 1998, 185.)  
 
Laadullisen eli kvalitatiivisen tutkimuksen määritelmä ei ole aivan yksinkertainen. Esi-
merkiksi Eskola ja Suoranta toteavat, että laadullista tutkimusta on historiansa aikana 
määritelty ennen kaikkea vertaamalla tutkimusta määrälliseen eli kvantitatiiviseen tut-
kimukseen ja siihen, mitä määrällinen tutkimus ei ole ja laadullinen on. Lisäksi kvalita-
tiivinen ja kvantitatiivinen tutkimus toimivat osittain myös rinnakkain.  Tässä tutkimuk-
sessa kvalitatiivisen tutkimuksen ominaispiirteet täyttyvät ennen kaikkea sen vuoksi, 
että tarkoitus on analysoida kohtuullisen laajaa aineistoa, jota on tarkoitus ennen kaik-
kea ymmärtää. (mt. 1998 185.) 
 
Ennen aineiston analyysiä sitä täytyy tutkia eri analysointimenetelmillä, esimerkiksi 
taulukoimalla, teemoittelemalla ja tyypittelemällä aineisto.  
 
Laadullisessa tutkimuksessa analysointitapoja voi soveltaa eri tavoin. Kuten todettua, 
tämän tutkimuksen analysointitapa on laadullinen sisällönerittely, jossa aineistoa tutki-
taan taulukoimalla se. Tämä onkin usein laadullisen tutkimuksen kriittisin ja vaikein 
vaihe, koska usein materiaali on laaja ja sitä on vaikea laittaa taulukkoon järkevästi 
(Eskola 1998, 161). Jos taulukointi on liian suppeaa, siitä saa kyllä selvän kuvan, mutta 
laatu kärsii; toisaalta, jos taulukointi on liian laaja, siitä saa tarkan kuvan, mutta aineis-
toa on vaikea tulkita kattavasti (mt. 1998 164). Itse huomasin jälkimmäisen taulu-
koidessani aineistoa: sitä oli nimittäin hankala saada järkevästi taulukkoon. Sen vuoksi 






Laadullisessa tutkimuksessa on aina kaksi vaihetta: ensin aineiston pelkistäminen ja 
sitten arvoituksen ratkaiseminen eli tulosten tulkinta. Pelkistämisessä omaa aineistoa 
tutkitaan omasta teoreettisesta näkökulmasta. Lisäksi tässä vaiheessa tarkastellaan 
vain omasta näkökulmasta merkitykselliset seikat. Tulosten tulkinnassa aineisto tulki-
taan ja tehtyjä tulkintoja arvioidaan. Tässä vaiheessa tuloksia verrataan jo aiemmin 
mahdollisesti tehtyihin tutkimuksiin. (Alasuutari 1993, 22.)  
 
Omassa tutkimuksessani vertailen aineistoa ennen kaikkea Kiviojan ja Auvisen jo ai-
emmin tekemiin tutkimuksiin. Kiviojaa käytän tilanteissa, joissa vertaan omaa aineistoa 
hänen iltapäivälehtien lööppejä tutkineeseen pro gradu -tutkielmaansa. Auviseen puo-
lestaan vertaan tilanteissa, joissa haluan tutkia aineistoa sosiaalisen median ja esimer-
kiksi Iltalehden Fiidi-palvelun näkökulmasta. Koska kolmea muuttujaa tutkivia tutkimuk-
sia ei aiemmin ole, hyödynnän aineiston tulkinnassa myös internetistä ja painetusta 
kirjallisuudesta löytyvää lähdeaineistoa. 
4 Aineiston luokittelu 
 
Tämän tutkimuksen aineisto koostuu 300:sta Iltalehden nettisivun artikkelista syyskuul-
ta ja maaliskuulta vuonna 2014.  Molemmilta kuukausilta on valittu 150 juttua. Jutut 
ovat Iltalehden 150 klikatuinta tuolta ajanjaksolta. Kun mukana on kaksi eri kuukautta, 
on tutkimus luotettavampi kuin ainoastaan yhden kuukauden tutkimus.  
 
Jutuista on tarkoitus analysoida kustakin kategoriasta 50 suosituinta juttua eli 50 klika-
tuinta juttua, 50 jaetuinta juttua ja 50 eniten lukuaikaa kerännyttä juttua. Jokaiselta osa-
alueelta on mukana 50 juttua, koska esimerkiksi Auvinen huomasi Iltalehden Fiidi-
sivustoa käsittelevässä tutkimuksessaan, että suosituimmat ja jaetuimmat jutut eroavat 
toisistaan (Auvinen 36).  
 
Koska aineisto on laaja, sovelletaan siihen myös määrällisestä tutkimuksesta kumpua-
vaa kvantifiointimenetelmää. Tässä aineistossa kvantifiointia on käytetty aineiston luo-
kittelusta taulukoissa. Kun aineisto on luokiteltu taulukkoon, on suurta tekstimassaa 




että luokittelu kannattaa tarkistaa myös kuitenkin vähintään pariin otteeseen, jotta arvi-
ointi on tarpeeksi luotettava. Hän muistuttaa myös, että laadullisen tutkimuksen aineis-
ton tulkintaa parantaa esimerkiksi tässä tutkimuksessa käytetty aineiston luokittelu ja 
tulkintasääntöjen pilkkominen. (mt. 164–167.)   
 
Aineiston luokittelussa hyödynsin aiempia iltapäivälehdistä tehtyjä tutkimuksia. Pääasi-
assa sekä juttutyypin, aiheen että julkaisuosaston taulukoimisessa käytin hyväkseni 
Kiviojan pro gradu -tutkimusta sekä Auvisen ja Nykäsen tutkimuksia. Tutkimuksen ana-
lysoinnin tekemisessä onkin hyödynnetty näitä kolmea tutkimusta, joiden taulukointia 
on muokattu tämän tutkimuksen tarpeisiin. Selkeimmin hahmotettava analysointiosio 
on julkaisuosasto, joka noudattelee ainakin suomalaisilla uutissivuilla perinteistä koti-
maa ja ulkomaat -osastojakoa. Aihe-osio puolestaan kertoo, mitä aihetta kukin juttu 
käsittelee. Auvinen teki vastaavan luokittelun Fiidiä koskevaan opinnäytetyöhönsä 
osasto-nimellä. Koska tässä aineistossa on myös julkaisuosasto, lukemisen helpotta-
miseksi käytän luokittelussa aihe-nimeä. Tämän lisäksi analysoin juttuja myös juttutyy-
pin perusteella, koska web 2.0 mahdollistaa perinteisten juttujen lisäksi myös äänten, 
kuvien ja videoiden liittämisen juttuun. Samalla on mielenkiintoista nähdä, vaikuttaako 
monimediaisuus jutun suosioon. Ja jos vaikuttaa, niin negatiivisesti tai positiivisesti? 
 
Tärkein syy kolmen eri muuttujan eli klikkausten, jakojen ja lukuajan mukaan ottami-
seen on jo johdannossa esiin tuotu seuraava ajatus: nykyisellä klikkauksiin perustuvalla 
uutissivustojen arviointimenetelmällä suosituimmiksi jutuiksi valikoituvat ennen kaikkea 
jutut, jotka shokeeraavat ja aiheuttavat halun tirkistellä ja klikata auki kryptisestä otsi-
kosta jotain järjellistä (Coglianese 2013). Jaetut jutut puolestaan kertovat usein enem-
män lukijoista itsestään kuin jutuista. Kuten aiemmassa Verkkosivun kuluttamisen ana-
tomiaa -luvussa kerrottiin, lukijat määrittävät jakamillaan jutuilla ennen kaikkea omaa 
identiteettiään. Myös Auvinen muistuttaa omassa tutkimuksessaan, kuinka Villin ja Ma-
tikaisen tutkimuksessa selvisi (mt. 2013, 33), että yleisin syy jutun jakamiselle on haus-
kuus ja muut myönteiset asiat.  
 
Vaikka mainostajille on helpompi myydä ajatus klikkausten tärkeydestä, ei se kuiten-
kaan kerro pelkästään juttujen merkityksellisyydestä lukijalle. Muutenhan juttuja klikat-




tämän opinnäytetyön on tarkoitus antaa jonkinlainen vastaus: voisiko jollain muulla 
tavalla saada paremmin selville, mitkä jutut ovat merkityksellisiä lukijoille?  
 
Mielenkiintoista on myös se, onko tämä lukijoille merkityksellinen sisältö sama asia 
kuin Galtungin ja Rugen 1960-luvulla määrittelemät perinteiset uutiskriteerit eli negatii-
visuus, raadollisuus, toistuvuus, voimakkuus, yksiselitteisyys, kulttuurinen merkittävyys, 
odotettavuus, yllätyksellisyys, jatkuvuus, päivän valikoima, eliittihenkilöt, henkilöitävyys 
ja positiivisuus (Journalisti 2012).  
 
Juuri Galtungin ja Rugen vuonna 1985 julkaistu luettelo on samalla myös sisällysluette-
lo siihen, mitä journalismin on perinteisesti ajateltu olevan. Journalistien on katsottu 
olleen yhteiskunnan portinvartijoita. Esimerkiksi Tampereen yliopiston tiedotusopin 
professori Risto Kunelius korostaa Viestinnän vallassa -oppikirjassaan, että uutiskritee-
rit mallintavat yhteiskunnan malleja ja normeja. Samalla kun arvot ylläpitävät yhteis-
kunnan vallitsevaa tilaa, status quota, ne ylläpitävät yhteiskunnan jatkuvuutta. (Kuneli-




Luokittelin aineiston 16:een julkaisuosastoon pääasiassa sen perusteella, mikä on ju-
tun julkaisuosasto. Poikkeuksena toimivat osastot rahapelit ja sää, jotka Iltalehdessä 
ovat kotimaan uutiset -osaston alla. Koska iltapäivälehtiä on kuitenkin perinteisesti 
myyty rahapeleillä ja säällä, laitoin aihealueet omaan kategoriaansa. Myös Kiviojan 
tutkimuksessa sää ja rahapelit olivat omassa osastossaan (Kivioja 2004, 163). Vaikka 
säätä ja rahaa käsitelevät jutut olisi voinut laittaa myös aihekohtaiseen luokitteluun, 
päädyin arvioimaan niitä julkaisuosastossa: omassa tutkimuksessani aihe-kategoria on 
muodostettu siten, että se ennen kaikkea täydentää julkaisuosaston luokittelua. Ukrai-
nan kriisiä en laittanut erilliseen julkaisuosastoon, koska Iltalehden nettisivuilla vain osa 
kriisiä käsittelevistä jutuista on tuossa kategoriassa. Vaikeuksia luokittelussa aiheutti 
se, että Iltalehdessä Kotimaan uutiset jaetaan vielä usein erityiskategorioihinsa, kuten 
talouteen. Koska esimerkiksi talousjuttuja löytyy kuitenkin Kotimaan uutiset -osion alta, 




Kotimaan uutiset -julkaisukategorian alle. Myös Big Brotheria käsittelevät jutut ovat 
viihdeosiossa.  
 
Alun perin aikomukseni oli tehdä pelkästään luvussa 4.1.2 tehty luokittelujako aiheen 
perusteella. Pääasiassa julkaisuosastoon perustuvaa tutkimusta ei ole myöskään läh-
teinä käyttämissäni iltapäivälehtien tutkimuksissa. Osaltaan vastaava löytyy Nykäsen 
vuonna 2010 tekemästä tutkimuksesta, jossa esimerkiksi yhteiskuntaosion alle kuulu-
vat politiikkaan, talouteen ja työelämään liittyvät uutiset (Nykänen 2010, 19). Halusin 
kuitenkin luokitella materiaalini myös julkaisuosaston perusteella, koska huomasin tau-
lukointia tehdessäni, että esimerkiksi kuolema Kotimaan uutisissa, Ulkomaissa tai Mat-
kailussa tarkoittaa usein eri asiaa. Samalla pystyn vertailemaan tarvittaessa osastoja 
myös julkaisuosaston luokitteluun verrattuna. Myös Kivioja muistuttaa omassa tutki-
muksessaan, että jokainen tutkija tekee tutkimustaan omista tarkoitusperistään (emt. 
2004, 21). Aineistossani ovat seuraavat julkaisukategoriat:  
 
Autot. Tähän osastoon on koottu autojutut. Esimerkki: Opiskelijan Mersu häikäisee 
kirjaimellisesti 
 
Asuminen. Tähän osioon on koottu asumista käsittelevät jutut. Esimerkki: Huh! Pys-
tyisitkö asumaan kallionkielekkeeseen rakennetussa talossa? 
 
Digi. Julkaisuosastossa ovat teknologiaa käsittelevät jutut. Esimerkki: Mysteerikonehui-
jaus kiertää sosiaalisessa mediassa - älä avaa! 
 
Fiidi. Osio löytyy sekä julkaisu- että aihe-kategoriasta, koska Fiidi on perustettu ennen 
kaikkea sosiaalista mediaa silmällä pitäen ja on siksi muuhun Iltalehteen erillinen kate-
goria. Esimerkki: 18 ongelmaa, joita miehet eivät voi koskaan ymmärtää 
 
Ilona. Kategoriassa ovat mukana Iltalehden Ilona-osiossa julkaistut naisille tarkoitetut 






IL-TV. Kategoriassa ovat mukana Iltalehden nettitelevisiossa eli IL-TV:ssä julkaistut 
jutut. Esimerkki: Pakettiauton törkeä leikki - esti ohitusyritykset 
 
Iltatyttö. On sekä julkaisuosasto- että aihe-kategoriassa. Kategoriassa ovat perinteiset 
iltatyttökonseptin jutut. Esimerkki: Viikon iltatyttö: Katja 
 
Kotimaa. Kategoriassa ovat kotimaan uutisia käsittelevät jutut. Esimerkki: Nainen las-
tasi Prismassa tavaraa yli 2000 euron edestä - käveli kassan ohi 
 
Matkailu. Kategoriaan on koottu Matkailu-osiossa julkaistut jutut. Esimerkki: Kuka te-
kee näin? Kuvat paljastavat huonosti käyttäytyvät lentomatkustajat 
 
Rahapelit. Kategoriassa ovat lottoon ja muihin rahapeleihin liittyvät jutut. Esimerkki: 
Uskomatonta, mutta totta! 61,2 miljoonan jättivoitto Suomeen 
 
Rakkaus ja seksi. Kategoriaan on koottu Rakkaus ja seksi -osiossa julkaistut jutut. 
Esimerkki: Viisi faktaa miehen itsetyydytyksestä 
 
Ruoka. Kategoriassa ovat Iltalehden ruokaosion (2015 vuodesta lähtien Pippuri.fi-
osion) jutut. Esimerkki: Älä laita näitä suuhusi ennen nukkumaanmenoa 
 
Sää. Kategoriassa ovat Iltalehdessä julkaistut sääjutut, vaikka osio kuuluukin Iltaleh-
dessä Kotimaan uutisten alle. Esimerkki: Nauti keväästä vielä kun voit: Ensi viikon jäl-
keen kylmenee! 
 
Terveys. Kategoriassa ovat Iltalehden terveysosion jutut. Esimerkki: Tunnista aivoin-
farktin oireet - jokainen minuutti ratkaisee 
 
Urheilu. Kategoriassa ovat Iltalehden urheiluosiossa julkaistut jutut. Esimerkki: Näin 
paljon Mäkäräinen tienasi maailmancupista tällä kaudella 
 
Ulkomaat. Kategoriassa ovat Iltalehden ulkomaan osastolla julkaistut jutut. Esimerkki: 





Viihde. Kategoriassa ovat Iltalehden viihdeosiossa julkaistut jutut. Esimerkki: Miley 




Luokittelin aineistoni kahdeksaan osioon aihekategoriassa, jotta juttujen suosiota on 
helpompi analysoida. Aineiston Exceliin taulukoinnin lisäksi osastojen luomiseen kului 
suhteellisesti eniten aikaa. Alun perin tekemäni luokittelu muuttui useaan otteeseen, 
jotta siitä olisi kaikkein eniten hyötyä. Luokittelua varten hyödynsin myös aiempia ilta-
päivälehtiä koskevia tutkimuksia, kuten Nykäsen, Kiviojan ja Auvisen tutkimuksia.   
 
Kuolema. Tähän osastoon kokosin jutut, jotka käsittelevät kuolemaa. Siinä on myös 
henkirikoksia käsittelevät jutut. Esimerkki: Lenkkeilijä teki hyytävän löydön 
  
Intiimialue: Osastossa ovat seksiä, paljasta pintaa ja esimerkiksi ihmisen sukupuo-
lielimiä käsittelevät jutut. Esimerkki: Vaihtelua treeniin! Nämä seksiasennot korvaavat 
tutut liikkeet 
 
Julkkis. Osastossa ovat julkkiksia ja julkkisten elämää käsittelevät jutut. Esimerkki: 
Paula Vesala soimaa Vain elämää -sponsoria: Toiminta laitonta 
 
Suuret tunteet. Osastossa ovat ihmisten tunteita liikuttavat jutut. Vaikka usein interne-
tin suosituimmat jutut liikuttavat ihmisten tunteita, tässä osiossa korostuvat ihmisiä 
kuohuttavat asiat, kuten järjettömyydet, raiskaukset tai äärimmäiset ilon hetket.  Esi-
merkki: Mopoilijan järjetön pako tallentui videolle - Poliisi: "Koulutiestä jopa surman-
loukku" 
 






Suomi maailmalla. osastossa on juttuja, jotka käsittelevät Suomea maailmalla tai 
suomalaisten saavutuksia tai epäonnistumisia maailmalla. Esimerkiksi: Jenkkilehti lis-
tasi Suomen yhdeksi maailman surkeimmista maista 
 
Fiidi. Fiidi saa oman kategoriansa, koska sen jutut on tehty ennen kaikkea sosiaalista 
mediaa silmällä pitäen. Vaikka jutut on totta kai tehty sen vuoksi, että niitä luettaisiin, 
löytyy sieltä ihmisen tunteisiin vetoavia juttuja, jotka saavat ihmiset jakamaan juttuja. 
Esimerkki: Pulasta päässeen pikkuketun kiitos saa kyyneleet silmiisi 
 
Muu. Alun perin ajatuksena oli, ettei tätä kategoriaa tarvittaisi. Koska kaikki aiheet eivät 
kuitenkaan mahdu muiden seitsemän kategorian alle, tähän kategoriaan laitoin muihin 




Kolmantena luokitteluperusteena käytin tutkimuksessani sitä, mihin juttutyyppiin juttu 
kuului. Halusin tietää, korostuuko suosituissa sisällöissä esimerkiksi se, onko jutussa 
paljon tekstiä, paljon videota vai kenties paljon kuvia. Perinteisesti journalismin juttu-
tyyppi määritellään journalistisen jutun muodon mukaan esimerkiksi haastatteluksi tai 
reportaasiksi (Halonen 2012, 11). Tässä tutkimuksessa juttutyyppi kuitenkin määritel-
lään jutun julkaisumuodon mukaan seuraavasti seitsemään erilaiseen kategoriaan:  
 
Perinteinen artikkeli. Juttutyypin pääosassa on otsikko, perinteinen leipäteksti ja esi-
merkiksi väliotsikoita. Jutussa voi olla myös visuaalisia elementtejä, kuten kuvia ja vi-
deoita, mutta ne ovat lähinnä jutun kuvituksena ja todisteena siitä, että jotain on oikeas-
ti tapahtunut.  Esimerkki: Nainen lateli "hirveitä asioita" vammaiselle - myyjä kieltäytyi 
palvelemasta 
 
Kuvajuttu. Juttutyypissä kuvat ovat pääosissa. Mukana voi olla tekstiä tai videota, mut-
ta kuvat ovat selvästi jutun pääasia. Esimerkiksi: Epäonnistunein ja härskein urheiluasu 





Videojuttu. Juttutyypissä video on pääosassa. Mukana voi olla tekstiä tai kuvaa, mutta 
silti videot ovat selvästi jutun pääasia. Esimerkki: Pulasta päässeen pikkuketun kiitos 
saa kyyneleet silmiisi 
 
Monimediajuttu. Juttutyypissä korostuvat monimediajutun ominaispiirteet, eikä teksti, 
kuva tai video pomppaa muita tärkeämmäksi osa-alueeksi jutussa.  Esimerkki: Tiesit-
kö? Lentokoneissa on salainen soppi 
 
Listajuttu. Juttutyyppi on korostunut nettimaailman myötä, ja sen tarkoituksena on 
koostaa erilaisia listoja esimerkiksi terveysaiheista. Esimerkki: Näillä kikoilla tehostat 
orgasmejasi 
 
Iltatyttökonsepti. Juttutyyppi on omanlaisensa verrattuna muihin juttutyyppeihin. Se 
vastaa kuvajuttua, mutta koska konsepti on suosittu ja suomalaislehdistä vain Iltaleh-
dessä, ansaitsee se oman paikkansa juttutyyppien kartalla. Esimerkki: Viikon Iltatyttö: 
Sabrina 
 
Nettijuttu. Artikkeli, joka on tehty ennen kaikkea netin mahdollisuuksia hyödyntäen. 
Esimerkki: Iltalehden liveseuranta: Aseettomat ukrainalaissotilaat marssivat lentotuki-






Tässä luvussa käsittelen tutkimusaineistosta tekemiäni havaintoja sekä vastaan opin-
näytetyöni tutkimuskysymykseen eli siihen, millaiset jutut nousevat suosituimmiksi pait-
si klikkauksissa, Facebook-jaoissa, lukuajassa myös kaikissa kategorioissa yhteensä.  
 
Ensin käsittelen aineistoa kokonaisuutena ja sen jälkeen analysoin tarkemmin, mitkä 
jutut ovat kaikkein suosituimpia ja mitkä piirteet suosituimmissa jutuissa korostuvat.  
5.1 Aineiston yleiskuva:  
 
Tutkin aineistossani siis Iltalehden 150:tä klikatuinta juttua maalis- ja syyskuussa 2014. 
Molempina kuukausina klikatuimpien listalla pärjäsivät hyvin viihdejutut. Syyskuussa 
peräti kolmasosa eli 51 klikatuimmista jutuista käsitteli kotimaan uutisia. Viihdeuutisia 
listauksessa oli puolestaan 27. Maaliskuussa puolestaan viihdejutut olivat hyvin edus-
tettuina, kun osa-alue oli klikatuimpien juttujen listassa 32 kertaa. Kotimaan uutisia lis-
talla oli ”vain” 29 kertaa. Todennäköisesti syy johtuu kovista kansainvälisistä uutisista, 
jotka ovat keränneet hyvin lukijoita. Ulkomaan uutisia listassa on peräti 34 kertaa. Ju-
tuista seitsemän on Ukrainan kriisiä ja 11 Malaysian Airwaysin maaliskuussa 2014 ka-





Kuvio 4. Vaikka viihdeuutiset ja ulkomaan uutiset laittoivat maaliskuussa hyvin kampoihin, 
kotimaan uutiset olivat molempina kuukausina aineiston kärkijoukoissa. Maalikuussa 
tärkeät ulkomaan uutiset vaikuttivat tilastoon.  
 
 
Yleisin aihe molempien kuukausien jutuissa on suuret tunteet. Maaliskuussa näitä juttu-
ja on 48 ja syyskuussa 46. Julkkisaiheita maaliskuussa oli 30 ja syyskuussa puolestaan 
29. Nettijournalismia syytetään usein seksillä ratsastamisesta (Journalisti, 2012). Ai-
neiston perusteella väitteen voi ainakin osittain allekirjoittaa, sillä maaliskuussa intiimi-
aluetta käsitelleitä juttuja oli 21, kun niitä nähtiin syyskuun aineistossa 35 (ks. kuvio 5).  
 
 
Kuvio 5. Syyskuussa 2014 selvästi yleisin aihe aineiston jutuille olivat suuret tunteet. Se ei ole 






Molempina kuukausina yleisin juttutyyppi oli perinteinen artikkeli, joita oli maaliskuussa 
88 ja syyskuussa 92 kappaletta. Kuviosta kuusi näkee myös sen, että jutut ovat nimen-
omaan internetissä eivätkä perinteisessä printtilehdessä. Maaliskuussa on 21 kuvajut-
tua, 13 listajuttua sekä 11 monimediajuttua. Myös syyskuussa kehitys on samansuun-




Kuvio 6. Perinteinen artikkeli jyräsi klikatuimpien listalla. On mielenkiintoista nähdä, jatkuuko 
ilmiö myös tulevaisuudessa, kun nettitekeminen toimituksissa lisääntyy. 
 
5.1.1 Yllättävä tieto klikatuimmista jutuista 
 
Vaikka väliotsikko on jo itsessään kuin klikkiotsikoiden ohjekirjasta, kätkee se sisäänsä 
myös todellisen merkityksen. Nimittäin sen, että kummankin aineiston perusteella klika-





Vaikka 50 klikatuimman jutun joukossa on esimerkiksi maaliskuussa 2014 niin Ukrai-
nan kriisiä kuin Malesian lentoturmaakin, otsikoissa viljellään nettikielelle tyypillisiä ver-
bejä, adjektiiveja ja pronomineja, kuten paljastaa, traaginen tai tämä. Toisaalta ilmiö ei 
ole uusi. Esimerkiksi Kivioja toteaa osuvasti, että paperisen iltapäivälehden etusivun 
kerronta muistuttaa etenkin dramaattisissa aiheissa elokuvan traileria (2007, 35). Kun 
tabloidilehdistö syntyi Yhdysvaltain ja Ison-Britannian pennilehdistä, esimerkiksi New 
York Journalin perustaja William Hearst piti vain sellaista uutista uutisena, joka aiheutti 
lukijassa huudahduksen ”Gee-Whiz!” eli ”Jessus sentään!” (Kivioja 2004; Tampereen 
yliopisto, 2015). Vaikka moni sanoo, ettei osta iltapäivälehtiä sen vuoksi, että lööpeissä 
on jo kerrottu kaikki päivän uutisaiheet, todellisuudessa esimerkiksi nettiotsikoiden ai-
nut tarkoitus on saada klikkaamaan juttua ja toisaalta paperilehden lööppi ostamaan 
juttu (Journalisti 2012; Kivioja 2007, 30). Lukijoiden ajatus kaiken sanomisesta onkin 
mielenkiintoinen, kun alan ammattilaiset kuitenkin sanovat, että kyse on ennen kaikkea 
kärjistämisellä myymisestä kuin asioiden kertomisesta internetin etusivulla tai paperi-
lehden lööpissä. 
 
Maaliskuun klikatuin juttu oli liveseuranta Ukrainan kriisistä nimeltään Aseettomat uk-
rainalaissotilaat marssivat lentotukikohtaan - varoituslaukauksia ammuttu. Juttua on 
klikattu yli miljoona kertaa. Syyskuun klikatuin juttu Epäonnistunein ja härskein urhei-
luasu koskaan? Katso hämmentävä kuva! käsitteli puolestaan Kolumbian naisten pyö-
räilyjoukkueen erikoista pukua, joka näytti siltä kuin puvusta olisi vilahtanut pyöräilijöi-
den sukupuolielimet. Juttua klikattiin vajaat 640 000 kertaa. Ero on yli 300 000 klikkaus-
ta, mutta selittynee liveseurannan pitkän keston vuoksi myös uutisoinnin merkitykselli-
syydellä. Ukrainan sota on ollut yksi 2000-luvun tärkeimmistä kansainvälisistä uutisista.  
 
Ero kahden klikatuimman jutun välillä on mielenkiintoinen, sillä esimerkiksi Kiviojan 
iltapäivälehtien lööppiaiheiden myyvyyttä käsitelleessä tutkimuksessa tuli esille, että 
kaikkien aikojen suurimmat myynnit on saatu nimenomaan uutisilla, jotka ovat olleet 
suuria uutistapahtumia. Ilta-Sanomien puolella tällaisia ovat olleet Kiviojan tutkimuksen 
mukaan esimerkiksi prinsessa Dianan kuolema, Pertti ”Spede” Pasasen kuolema sekä 
jääkiekon MM-kulta 1995. Iltalehdessä suurimpia lööppejä ovat puolestaan tarjonneet 
World Trade Centerin terrori-iskut, Lahden MM-hiihtojen dopingskandaali sekä prinses-




joustavuudeltaan ja resursseiltaan parhaimmillaan nimenomaan kovien uutistapahtu-
mien yhteydessä (2007, 16). Kuten maaliskuun uutisoinnin suosio Malesian lentotur-
masta ja Ukrainan kriisistä todistaa, vaikuttaisi siltä, että kovien uutisten osaaminen on 
pysynyt iltapäivälehtien osana myös 2010-luvun nettimaailmassa. (Kivioja 2004, 53– 
54.) 
  
Seksin on aina katsottu myyneen iltapäivälehtiä. Varsinkin netin aikakaudella tämän on 
katsottu korostuneen. Vaikka intiimiaiheisia juttuja on klikatuimpien juttujen listassa 
maaliskuussa 10 ja syyskuussa 12, intiimiaiheiden määrä on sama kuin iltapäivälehtien 
paperiversioissa. Esimerkiksi Kiviojan mukaan lehtiä myytiin seksillä lähinnä lauantai-
sin. Kiviojan mukaan ilman seksiä etusivun lööppiä ja lehden etusivua myytiin 68 pro-
senttia, vain lööpissä seksi oli 22 prosentissa iltapäivälehtiä ja lööpissä ja kannessa 
noin kymmenessä prosentissa. Kahden kuukauden 50 klikatuimman jutun perusteella 
luvut ovat 20 prosenttia ja 24 prosenttia. (mt. 72, 2004.) 
 
Suurin eroavaisuus paperilehtien ja nettiuutisten välillä näyttää olleen tunteita herättä-
vien juttujen lisääntyminen juttukategorioihin. Vaikka iltapäivälehtiä on perinteisesti 
myyty tavallista ihmistä koskettavalla sisällöllä, nettiaikakaudella nimenomaan tuohdut-
tavat aiheet, kuten Pakettiauton törkeä leikki - esti ohitusyritykset -jutun kaltaiset jutut 
herättävät nettikansan mielenkiinnon (mt. 16, 2007) (ks. kuvio 7).  Perinteisten nettiste-
reotypioiden lisäksi 50 klikatuimman jutun joukossa on perinteisiä iltapäivälehtiaiheita, 
kuten kovia uutisia, julkkiksia sekä sääjuttuja.  Toisaalta, kovat uutisaiheetkin kiinnos-
tavat vain silloin, kun ne kuohuttavat, kuten Ukrainan kriisi tai eläkeiän nosto, jotka mo-





Kuvio 7. Vaikka aihe-kategoriassa muut nousee maaliskuun juttulistalla esille, ovat intiimialueet 
ja suuret tunteet klikatuimpia aiheita myös tässä kategoriassa.  
 
 
Mielenkiintoinen yksityiskohta on myös se, että vaikka syyskuun 50 klikatuimman jutun 
joukossa on peräti 28 perinteistä artikkelia, kymmenen kärjessä niitä on vain kaksi (ks. 
kuvio 8). Neljän Iltatyttö-jutun lisäksi kymmenen kärjestä löytyy myös yksi kuvajuttu, 
yksi monimediajuttu ja kaksi listajuttua. Sen sijaan maaliskuussa perinteisiä artikkeleita 
on kuusi kymmenen parhaan joukossa. Mielenkiintoinen yksityiskohta maaliskuun koh-
dalla on se, että kymmenen kärjestä löytyy kaksi uutisseurantaa, joten vaikuttaisi siltä, 
että netin tarjoamat mahdollisuudet ovat ainakin lukijoiden mieleen. Vaikuttaisi nimittäin 
siltä, että vaikka aineisto koostuukin perinteisistä artikkeleista, kärkeen nousevat myös 







Kuvio 8. Vaikka jokaisessa kategoriassa toistuu sama trendi, perinteisiä artikkeleita on eniten, 




5.1.2 Jaetuimmat kuohuttavat ja tulevat lähelle  
 
Kukapa olisi uskonut vuosia sitten, että lukijoiden toisilleen suosittelemat artikkelit nou-
sevat yhdeksi tärkeimmistä kriteereistä artikkelin menestyksessä? Vaikka ennen vuon-
na 2004 perustettua Facebookia näin olisi tuskin arveltu, nykyään juttujen jakaminen 
on yksi tärkeimmistä kriteereistä jutun menestyksessä. Hyvänä esimerkkinä tästä toimii 
vuonna 2006 käytännössä juttujen jakamista ja sosiaalista mediaa varten perustettu 
Buzzfeed, jolla on noin 150 miljoonaa eri kävijää kuukaudessa (Bercovici 2014).  
 
Buzzfeedin suosio tuntuu myös Iltalehdessä. Iltalehteen perustettiin marraskuussa 
2013 Fiidi.fi-niminen sivusto, joka on samanlainen ajanvietesivusto kuin Buzzfeed. 




syyskuussa 2014, että pääsyy Fiidin perustamiselle olivat Buzzfeedin antamat hyvät 
kokemukset (Auvinen 2014, 15). Ainakin jakomääriensä perusteella Fiidi näyttää onnis-
tuneen. Maaliskuussa 2014 Fiidillä on peräti kymmenen juttua 50:n kärjessä. Lisäksi 
Fiidillä on myös kaksi jaetuinta juttua eli Suomalaistytön kielivideosta tuli nettihitti sekä 
Ysärilapsen parhaat muistot - näitä ilman ei pystynyt elämään. Syyskuussa 2014 Fiidi 
on saanut vain kolme juttua 50 kärkeen, mutta silti kaksi juttua, Pulasta päässeen pik-
kuketun kiitos saa kyyneleet silmiisi sekä Nämä asiat ovat tuttuja kaikille Mesen kanssa 
kasvaneille, löytyvät sijoilta kolme ja neljä.  
 
Iltalehden jaetuimpien juttujen listalla yksi asia nousee ylitse muiden: juttua jaetaan sitä 
enemmän, mitä enemmän juttu koskettaa ihmisiä. Tästä hyvänä esimerkkinä toimii 
esimerkiksi se, että molempina kuukausina suuret tunteet -kategorian jutut jyräävät 
jaetuimpien listalla. Maaliskuussa niitä on 17 ja syyskuussa 20. Tällaisia juttuja olivat 
maaliskuussa esimerkiksi Ysärilapsen parhaat muistot - näitä ilman ei pystynyt elä-
mään ja Vanhempien sokki: 8-vuotiaan pelistä 7 000 euron lasku sekä syyskuussa jutut 
Mies käytti lasta lestadiolaisuuden turvin hyväkseen 11 vuotta ja Jenkkilehti listasi 
Suomen yhdeksi maailman surkeimmista maista.  
 
Yhteistä myös kaikille muille jaetuimmille jutuille on se, että niihin pystytään samaistu-
maan. Tämä näkyy esimerkiksi Suomea käsittelevissä jutuissa. Kun Suomi pääsee 
maailmalle, juttu on taattu nettihitti sosiaalisessa mediassa. ”Hei, meistä puhutaan”, 
moni voi ajatella. Esimerkiksi Youtuben kielivideostaan maailmanlaajuiseen suosioon 
noussutta Sara Maria Forsbergia käsitellyt juttu Suomalaistytön kielivideosta tuli netti-
hitti oli maaliskuussa 2014 kaikkein jaetuin juttu lähes 25 000:llä Facebook-jaollaan. 
Toinen esimerkki löytyy syyskuulta jutusta Jenkkilehti listasi Suomen yhdeksi maailman 
surkeimmista maista. Jutussa yhdistyy oikeastaan kaksi asiaa. Ensinnäkin se, että 
Suomi mainitaan maailmalla. Lisäksi jutussa mainitaan myös se, että Suomi on yksi 
maailman surkeimmista maista. Esimerkiksi Iltalehden nettikommenteissa on toistuvas-
ti vuonna 2008 alkaneen talouskriisin aikana noussut kova kritiikki Suomen hallitusta ja 
yhteiskuntaa vastaan. Tämä omalta osaltaan on saattanut nostaa jutun suosiota sosi-





Kuvio 9. Syyskuun jaetuimpien juttujen listalla huomaa selkeästi, kuinka intiimialueen jutut 




Kuneliuksen mukaan vielä 2003 eli ennen internetjournalismin todellista läpimurtoa 
”tavalliset kansalaiset nousivat uutisiksi vain joko kuollessaan, tehdessään tarpeeksi 
merkittävän rikoksen – tai saadessaan lottovoiton”. Väite on mielenkiintoinen, sillä esi-
merkiksi tutkija Jaana Hujasta (2009) siteeraava Juntunen muistuttaa, että nimen-
omaan tavallisten ihmisten tarinat ovat median vastaus alati kasvavaan kilpailuun. Esiin 
on noussut usein human interest eli ihmisläheiset tarinat. Juntunen muistuttaa omassa 
tutkimuksessaan (2012), että esimerkiksi kahden tunnetun ruotsalaisen eli Olof Palmen 
ja Anna Lindhin murhia 1980-luvulla ja 2000-luvulla käsiteltiin hyvin eri tavoin. Kun 
Palmen murhaan suhtauduttiin etäältä ja objektiivisesti, Lindhin murhan uutisoinnissa 




ja tärkeämpi tekijä uutisoinnissa. Esimerkiksi tutkija Mervi Pantti arvioi että tunteista on 
viime aikoina tullut jo itsessään uutisia. (Juntunen 2012, 9–10.)  
 
Myös Pietilä vahvistaa, että useat sosiologit ovat havainneet ihmisten etsivän jännitystä 
ja tunteita 2000-luvun hyvinvointivaltiossa ennen kaikkea median avulla, koska he ovat 
muuten tylsistyneitä yhteiskuntaan. Pietilän mukaan ihmiset haluavat tarinoita myös 
siksi, että voivat päivittää tarinan puuttuvat osat omilla tiedoillaan. (Pietilä 2007, 142.) 
 
Mielenkiintoisena huomiona juttujen läheisyydestä lukijoille toimii kuviossa kahdeksan 
näkyvä huomio, että vaikka juttutyyppien perusteella 50 jaetuinta juttua jakaantuu kum-
panakin kuukautena aineiston muiden kategorioiden mukaisesti niin, että eniten on 
perinteinen artikkeli -juttutyyppiin kuuluvia juttuja, silti molempien kuukausien jaetuim-
pien kymmenen kärjessä vaihtelu on suurta. Kymmenen kärjestä löytyy niin monime-
diajuttuja, videojuttuja kuin listajuttujakin. Vaikuttaa siis siltä, että lukijoille kelpaisi myös 
tässä kategoriassa web 2.0:n ideologian mukaisesti myös muut kuin perinteiset artikke-





Kuvio 10. Vaikka perinteisiä artikkeleita on aineistossa eniten, lukijoille näyttää kelpaavan 
jaettavaksi myös muunlaiset jutut.  
 
 
5.1.3 Läheisyys ja monimediaisuus valttikortteja lukuajassa 
 
Yksi asia nousee pisimpään luetuissa jutuissa ylitse muiden: multimediaisuus. Jutut, 
joissa on videoita, ovat pidempään luettuja kuin muut jutut. Esimerkiksi maaliskuussa 
kolmen kärjessä olevissa jutuissa Yrmyt suomalaiset hämmensivät Jimmy Kimmellin, 
Onko Kielinaisen lahjakkuudella mitään rajaa? ja Uskomaton tilaihme: 32m² asunnossa 
jopa kahdeksan huonetta on kaikissa video, joka totta kai pidentää jutun lukuaikaa.  
 
Jotain videon merkityksestä nettimaailmassa kertoo myös se, että maaliskuussa vasta 
viidenneltä sijalta nousee esiin juttu, joka on jotain muuta kuin multimediainen. 13 hui-
keaa iPhone-kikkaa, testaa! -niminen juttu löytyy sijalta viisi ja on samalla esimerkki 
siitä, millaisia muita juttuja kuin monimediajuttuja löytyy luetuimpien listalta. Yleensä 
jutut ovat iPhone-esimerkin mukaisesti yllättäviä ja jollain tavalla pitkiä: Vaikka juttu 
sinällään ei ole pitkä, siinä on kuvia, jotka selittävät juttua ja saavat ihmiset pitämään 
artikkelia auki pidempään.  Myös maaliskuun pisimpään luetuimpien juttujen listalla 
videojuttujen lisäksi seuraavilta sijoilta löytyvät Vanhempien sokki: 8-vuotiaan pelistä 7 
000 euron lasku ja Aseettomat ukrainalaissotilaat marssivat lentotukikohtaan - varoitus-
laukauksia ammuttu yllättävät, ovat pitkiä ja ne tarjoavat jotain poikkeuksellista, joka 
saa lukemaan juttua. Poikkeuksellista, yllättävää ja tuohduttavaakin tarjoavat myös 
syyskuun pisimpään luetuimmissa olevat jutut Ylilääkäri kuoli 20 minuutiksi: "Siirryin 
satumaiseen alppimaisemaan" sekä Annan kiusaamistarina rohkaisee: "Kukaan ei ha-
lua puhua näin nolosta sairaudesta". Ne löytyvät sijoilta yksi ja neljä syyskuun pisim-
pään luettujen juttujen listalta.  
 
Kuten myös muissa tutkimuskategorioissa, myös pisimpään luetuissa jutuissa suuret 
tunteet -aiheiset jutut jyräsivät. Suuret tunteet -kategorian juttuja oli maaliskuussa 17 ja 
syyskuussa 20. Suuret tunteet -kategorian jutut keräävät tässäkin kategoriassa selvästi 
eniten lukuja. Syy lienee yksinkertaisesti se, että ne ovat todella koskettaneet ihmisiä. 
Esimerkiksi analytiikkayhtiö Chartbeat on huomannut tutkimuksissaan, ettei nettijuttuja 




jutut ovat ihmisille hyvin tärkeitä ja niitä luetaan ajallisesti kauan. Teoriaa vahvistaa se, 
että esimerkiksi maaliskuussa kaksi luetuinta juttua koskee Suomi maailmalla -osion 
juttuja. Maaliskuussa kategorian juttuja on 50 kärjessä kuusi ja syyskuussakin kolme, 
vaikka syyskuussa juttuja on koko aineistossa vain kymmenen ja syyskuussa viisi.  
 
Toisaalta, kuten pisimpään luettujen juttujen kymmenen kärjestä ja kuviosta 11 selviää, 
tämän tutkimuksen kategoriarajat eivät päde luetuimmissa jutuissa. Vaikka ihmiselle 
läheiset jutut ovat tärkeitä, paljon tärkeämpää on se, että jutut ovat pitkiä, perusteelli-
sesti tehtyjä ja kiinnostavat ihmisiä.  
 
Kuvio 11. Maaliskuun kymmenen pisimpään luetun jutun listassa korostuu läheisyys, eikä 
se, mitä osastoa tai juttutyyppiä juttu edustaa. Toisaalta osion neljä luetuinta juttua 
ovat kaikki monimediajuttua.  
 
5.1.4 Merkityksellinen juttu yllättää ja kuohuttaa 
 
Hyvän nettijutun määritelmää on lähes mahdoton tehdä yhden eri kategorian perusteel-
la. Esimerkiksi tässä tutkimuksessa klikatut, jaetut ja pisimpään luetut jutut ovat hyvin 
erilaisia. Kun kategoriat laittaa yhteen, maaliskuussa kaikissa kolmessa kategoriassa 
on vain kymmenen samaa juttua ja syyskuussa 16 kappaletta (ks. kuvio 12). Tämä siitä 
huolimatta, vaikka jutut on kaavittu kasaan samasta, 150 jutun aineistosta.  
 
LUETUIMMAT JUTUT LUKUAJAN PERUSTEELLA MAALISKUUSSA 2013
1. Yrmyt suomalaiset hämmensivät Jimmy Kimmellin
2. Onko Kielinaisen lahjakkuudella mitään rajaa?
3. Kaupan kassalta miljoonahitiksi!
4. Uskomaton tilaihme: 32m² asunnossa jopa kahdeksan huonetta
5. 13 huikeaa iPhone-kikkaa, testaa!
6. Vanhempien sokki: 8-vuotiaan pelistä 7 000 euron lasku
7. Aseettomat ukrainalaissotilaat marssivat lentotukikohtaan - varoituslaukauksia ammuttu
8. Kimi Räikkösen 10 tylyintä vastausta toimittajille
9. Kehysriihen päätökset julki: Näistä leikataan




Yhteisiä nimittäjiä kaikissa kolmessa kategoriassa menestyneille jutuille on se, että ne 
ovat henkilökohtaisesti tärkeitä, ne tarjoavat jotain uutta ja niillä on tietysti myös vetävä 
otsikko.  
 
Suosituin juttu maaliskuussa 2014 kaikki kategoriat yhteenlaskettuna oli Suomalaisty-
tön kielivideosta nettihitti -niminen juttu. Syitä on muutama. Ensinnäkin se, että kysees-
sä on video. Se tekee jutusta pitkään luetun. Jutusta jaetun tekee puolestaan se, että 
siinä mainitaan Suomi. Usein juuri sellaiset jutut lähtevät kiertoon sosiaalisessa medi-
assa, joissa mainitaan oma kotimaa. Esimerkiksi Iltalehden Fiidi.fi-sivuston esikuva 
Buzzfeed tekee maakohtaisia juttuja, kuten 22 Things You’ll Never Hear A Finnish Per-
son Say eli 22 asiaa, joita et kuule ikinä suomalaisen suusta. Syyskuussa Nainen lateli 
”hirveitä” asioita vammaiselle – myyjä kieltäytyi palvelemasta on kaikki mittarit yhteen-
laskettuna suosituin juttu. Se ei ole ihme, koska se on oikeastaan tyyppiesimerkki siitä, 
millainen juttu vetää netissä. Jutussa kerrotaan vammaisten sorsimisesta, ja lisäksi 
juttu on myös pitkähkö useimpiin nettijuttuihin verrattuna. Juttu kuuluu myös suuret 
tunteet -kategoriaan, jossa jutut herättävät lähes poikkeuksetta suurta mielenkiintoa. 
Juttu tulee myös monelle lähelle: moni samaistuu asiakaspalvelukokemukseen, koska 
monen lähipiirissä on vammaisia tai moni voi ainakin kuvitella, millaista olisi olla asia-
kaspalveltavana, jos itsellä olisi rajoitteita.  Helposti samaistuttavat jutut keräävät klik-
kauksia, jakoja ja lukuaikaa. 
 
Toisin kuin muissa kategorioissa, tässä kategoriassa on hankala perustella juttujen 
suosiota Iltalehden niille määrittämällä julkaisuosastolla, osastolla tai tyypillä. Kaikissa 
kategorioissa suosittuja juttuja löytyy yli osastorajojen. Esimerkiksi molempina kuukau-
sina kategorioista löytyy niin julkkisjuttuja, uutisia kuin intiimialueen juttuja. Maaliskuus-
sa tällaisia ovat esimerkiksi Siskonpeti-näyttelijä joutui alapääpilan kohteeksi, Tosielä-
män Barbiella on tavoitteet kohdillaan ja Vanhempien sokki: 8-vuotiaan pelistä 7 000 
euron lasku sekä syyskuussa Hän eli kaksi vuotta valheetta - näin kävi, Koululaisille 
karmea pettymys - rahat jäivät hämäräfirmalle ja 18 ongelmaa, joita miehet eivät voi 
koskaan ymmärtää. Tärkein yhteinen tekijä kaikissa kategorioissa menestyneille netti-
jutuille on se, että ne ovat yllättäviä, tarjoavat jotain uutta sisältöä ja ovat perusteelli-








Kuvio 12. Kaikkien kategorioiden suosituimpien listalla eivät osastorajat enää päde. Se 
kiinnostaa, mikä yllättää ja tulee itselle läheiseksi.   
6 Johtopäätökset ja pohdintaa 
 
Jos haluat tehdä lukijalle merkityksellisen nettijutun, kuohuta, yllätä, uutisoi, videoi ja 
yritä tehdä mahdollisimman ihmisläheinen juttu. Suurin piirtein näistä aineksista voisi 
syntyä monella eri mittarilla merkityksellinen nettijuttu.  
 
Halusin selvittää tutkimuksessani, millaiset jutut keräävät mahdollisimman paljon suo-
siota kolmella eri mittarilla eli klikkien, Facebook-jakojen ja jutun lukuajan perusteella. 
Kolme erilaista mittaria tutkimukseen valittiin, koska ne ovat tarpeeksi erilaisia ja niitä 
pidetään yleisesti merkittävinä mittareina lukijoille merkityksellisissä jutuissa.  
 
Kuten tässä tutkimuksessa on havaittu, kolmen eri mittarin avulla saatiin hyvin erilaiset 
tulokset internetissä suosioon nousevista jutuista. Samalla pyrin tuomaan lisätietoa 
siitä, millainen voisi olla nettijuttu, jota ei pelkästään lueta pitkään, jaeta pitkään tai kli-





Tämän tutkimuksen perusteella vaikuttaa siltä, että mahdollisimman paljon klikkejä, 
Facebook-jakoja ja lukuaikaa keräävä juttu olisi esimerkiksi vammaisten syrjintää käsit-
televä reportaasi, jossa olisi tekstin lisäksi mukana videokuvaa. Vammaisten kohtelu 
saisi klikkaamaan juttua, mutta se saisi myös kuohuttavuudellaan paljon Facebook-
jakoja sekä videollaan ja pitkällä tekstillään paljon lukuaikaa.  
 
Muuten tutkimus noudattaa hyvin pitkälti jo olemassa olevia tutkimuksia. Klikatut, jaetut 
ja pitkään luetut jutut ovat sukulaisia, mutta eivät välttämättä edes veljeksiä. Klikatuim-
mat jutut ovat Alias-henkisiä arvoituksia, taitavasti selitettyjä otsikoita ja vihjeitä jutuista, 
mutta ne eivät kuitenkaan paljasta jutun olennaista sisältöä. Lähtökohtana on kuitenkin 
se, että mielenkiintoisesta aiheesta saa mielenkiintoisemman arvoituksen. Ero näkyy 
konkreettisesti esimerkiksi maaliskuun ja syyskuun klikatuimpien juttujen kesken. Kun 
Ukrainan sodan liveseurantajuttua Aseettomat ukrainalaissotilaat marssivat lentotuki-
kohtaan - varoituslaukauksia ammuttu klikattiin yli miljoonaa kertaa, syyskuun klikatuin 
juttu Epäonnistunein ja härskein urheiluasu koskaan? Katso hämmentävä kuva! jäi 
puolestaan 300 000 klikkiä tästä.  
 
Jaetuimmissa jutuissa puolestaan korostuu läheisyys, tuohtumus ja suuret tunteet. Se, 
kun jokin artikkeli on lukijan mielestä ”niin syvältä tai niin siistiä”, että sen haluaa jakaa 
omalle Facebook-seinälleen. Tämä näkyy konkreettisimmin Iltatyttö-konseptissa. Vaik-
ka kauniiden nuorten naisten bikinikuvien tirkistely on miesten mielestä jännittävää, ei 
kovin moni halua jakaa juttua Facebookiinsa. Sen sijaan vammaisen huono kohtelu tai 
Putinin toiminnan kritisointi on juuri sellainen oman minäkuvan nostattaja, jota moni 
haluaa jakaa sosiaalisessa mediassa.  
 
Tämän tutkimuksen perusteella kaksi asiaa nousee pisimpään luetuissa jutuissa ylitse 
muiden: juttuja luetaan pitkään, jos ne ovat itselle läheisiä ja monimediaisia. Läheisyy-
teen liittyy myös se, että juttujen täytyy koskettaa lukijaa. Niiden täytyy olla yllättäviä, 
uusia – jotain sellaista, minkä vuoksi ihminen menettää vapaa-ajastaan lehtijutun vuok-
si aikaa. Tämä näkyy esimerkiksi aihe-kategorian painottumisena klikkausten lisäksi 
myös jaetuimmissa jutuissa: mitä kuohuttavampi jokin uutinen on, sen varmemmin juttu 





Toisaalta oman egon hively on myös selitys sille, miksi jutut, jotka keräävät klikkejä ja 
sosiaalisen median jakoja, eivät välttämättä nouse ykköseksi, kun puhutaan kaikkein 
pisimpään luetuista jutuista. Ihmiset eivät lue jakamiaan juttuja – koska juttuja halutaan 
jakaa vain sen perusteella, millainen otsikko jutuissa on. Esimerkiksi analytiikkayhtiö 
Chartbeat on huomannut, että jakamisen piikki tulee jo luetun jutun alkuvaiheilla sekä 
aivan sen lopussa (ks. kuvio 13). Ihmiset siis jakaantuvat kahteen kategoriaan: niihin, 
jotka jakavat juttujaan jo ennen loppua (eivätkä todennäköisesti lue juttuja loppuun asti) 
sekä niihin, jotka lukevat jutun loppuun asti ja jakavat jutun vasta sitten. (Jeffries, 
2014.) 
 
Kuvio 13. Buzzfeedin kaltaisen viraalisivusto Upworthyn kuva havainnollistaa karulla taval-
la, että eniten juttuja jaetaan jutun alussa tai silloin, kun juttu luetaan loppuun saakka. 
(Kuva: Upworthy) 
 
Tämä tutkimus lähti liikkeelle varsin kunnianhimoisesta ajatuksesta. Jos kolmen lukijoil-
le merkityksellisen kategorian perusteella arvioidaan luetuimpia juttuja, voitaisiinko 
päästä journalismin tavoitteeseen, jollaiseksi usein määritellään mahdollisimman puo-
lueettomasti esitetyt neutraalit tiedot, jotka vieläpä ovat yhteiskunnallisesti tärkeitä (Ku-
nelius 2003, 67). Kuten moni opinnäytetyötä lukenut varmasti on huomannut, aivan 
näin ei ole käynyt. Kun pelkästään internetsivujen lukijat saavat valita mieleisensä ar-
tikkelin, kovat ja yllättävät uutiset ja ihmisiä kuohuttavat ihmisläheiset aiheet nousevat 
lukijoille merkityksellisiksi aiheiksi – eivät tavalliset uutiset, vaikka ne olisivat yhteiskun-





Kuten todettua, Chartbeatin mukaan lukijat eivät lue klikatuimpia juttuja, eivätkä edes 
juttuja, joita jakavat kavereilleen sosiaalisessa mediassa. Vaikka tässä tutkimuksessa 
aihetta ei tutkittukaan, olisi mielenkiintoinen jatkotutkimuksen aihe, millaisia juttuja sit-
ten luetaan mahdollisimman kauan.  
 
Ainakin Iltalehden päivän klikatuimpien juttujen perusteella 17. huhtikuuta, vastaus on 
mahdollisimman lyhyitä. Kadonnut 3,5-vuotias pikkupoika löytyi kuolleena - Yritettiin 
turhaan elvyttää -niminen juttu sekä juttu No nyt on hurjat sikspäkit! Mutta treenaatteko 
te pojat jalkoja ollenkaan? olivat ainoat, joita kymmenestä suosituimmasta jutusta luet-
tiin loppuun saakka. Molemmat jutut olivat alle 1 500 merkkiä pitkiä. Muissa päivän 
luetuimmissa jutuissa (ks. kuvio 14) suurin osa jutun klikanneista oli lopettanut jutun 
lukemisen Chartbeat-analytiikkayhtiön mukaan viimeistään puolessa välissä juttua. 
Juttujen loppuun lukemisen lisäksi myös se olisi mielenkiintoista tutkimustietoa, millai-
set ihmiset lukevat juttuja loppuun asti tai onko ilmiö juttujen lukemattomuudesta sa-





Kuvio 14. Iltalehden internetsivujen päivän luetuimmista kymmenestä jutusta vain kaksi 
luettiin loppuun saakka iltapäivällä 17.4.2015. 
 
Iltapäivälehtiä on syytetty lyhyen nettihistorian aikana klikkien keräämisestä. Tämän 
tutkimuksen ja Chartbeatin havaintojen perusteella tämä pitää ainakin osittain paikkan-
sa. Myös Scoopinionin Johannes Koposen näkökulma asiasta tuotiin esille Verkkosivun 
anatomiaa -luvussa. Luvussa Koponen muistutti, että pidempi lukuaika tarkoittaa laa-
dukkaampaa journalismia. Kuten luvussa 5.1.3 huomattiin, aivan näin yksioikoista jutun 
laatu ei ole, sillä myös visuaalisuus, kuten videoiden lisääminen jutun lukuaikaan, vai-
kuttaa. Myös se olisi kuitenkin mielenkiintoinen jatkotutkimuksen paikka, millaiset jutut 
nousisivat suosioon, mikäli myös sitä tutkittaisiin, mihin asti klikattua juttua oikein luet-
tiin. Kiinnostavaa olisi myös selvittää, vaikuttaisiko neljän muuttujan mukaan ottaminen 
uutissaittien väliseen suosioon: olisivatko iltapäivälehdet vielä Suomen ykkösmedia vai 
siirtyisivätkö esimerkiksi asiapitoisesta linjastaan tunnetut Helsingin Sanomat ja Yle 
kärkipaikoille? Jonkinlaisen viitteen asiaan saa Koposen ja Juha Leppäsen Journalis-
mikritiikin vuosikirjaan 2013 kirjoittamasta artikkelista Älä klikkaa tätä otsikkoa! Artikke-
lin mukaan esimerkiksi vuonna 2012 Suomen arvokkain toimittaja oli nykyisellä klikka-
uksiin perustuvalla tutkimustavalla Iltalehdessä tuolloin työskennellyt toimittaja Tero 
Paloniemi. Jos klikkaukset vaihdetaankin lukuajaksi, Suomen arvokkain toimittaja onkin 
Helsingin Sanomien Esa Mäkinen, jonka datajournalismijutut tuovat jutuille lisää lukuai-
kaa. (Koponen 2013).  
 
Aivan näin yksinkertainen muutos ei todellisuudessa ole: lukuaika ei yksin kerro netti-
maailman suosiosta, koska pitkään luettua juttua ei välttämättä haluta klikata tai jakaa 
sosiaalisessa mediassa ja toisin päin. Jos kaksi ihmistä lukee juttua puoli tuntia, se on 
eri asia kuin se, että 100 000 ihmistä lukee yhtä juttua 1,5 minuuttia.  
 
Vaikka moni voisi ajatella, että internetin muutos olisi tietämässä perinteisen median 
tuhoa, näin ei kuitenkaan ole. Jo nyt on merkkejä siitä, ettei klikkijournalismi tarjoa edes 
mainostajille parhaita eväitä, koska nopean klikin perusteella edes mainostaja ei saa 
selville, millaisia ihmiset juttujen takana todella ovat. Tulevaisuudessa lukijoille merki-
tykselliset sisällöt nousevat entistä tärkeämpään rooliin (Halme 2015). Toisaalta, myös 
mediatalot ovat oppineet mainostuksen uudet välineet: esimerkiksi Iltalehti tarjoaa mai-




sisältöä. Esimerkiksi kesällä 2014 Iltalehden Fiidi-osiossa oli mahdollista testata Ar-
nolds-donitsikahvilan testillä, millainen donitsi lukija olisi. (Iltalehti 2015.) 
 
Kuten moneen kertaan on tullut todettua, media on murroksessa. Kärjistäen voisikin 
sanoa, että journalismi on suurimmassa murroksessaan sitten poliittisen lehdistön 
muuttumisen kaupalliseksi lehdistöksi. Tuolloin median tavoitteeksi tuli kerätä voittoa 
omistajilleen (Kunelius 2003, 67). Jatkossa tavoite on tehdä mahdollisimman mielen-
kiintoisia juttuja lukijoille. Toisin sanoen menneisyyden journalismia ei saa enää takai-
sin. Lukija määrittää jatkossakin mediatalojen omien sivujen lisäksi pääasiassa sosiaa-
lisen median avulla, mikä on merkityksellistä sisältöä. Mediatalojen tehtäväksi jää ker-
toa asiat niin hyvin pakattuna, että se kiinnostaa myös lukijoita. Paperilehden tavoilla 
se ei toimi: kaupunginvaltuuston kokous on merkityksellinen lukijoille vain silloin, kun 
asia on kerrottu niin, että lukijakin ymmärtää sen. Murrosta voi jäädä itkemään tai sitten 
voi hypätä muutoksen kelkkaan – tupakanhajuinen ja viinanhuuruinen 1980-luku ei ole 
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